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Resumo: O presente estudo tem como objetivo apresentar o Gerenciamento do Valor do
Cliente como importante aspecto a ser considerado no estabelecimento de uma estratégia
empresarial baseada na percepcao do cliente/consumidor para a analise e planejamento de seus
produtos e servigos. Por estratégia entende-se criar uma posicdo preferencial ou de
exclusividade no mercado, através do poder de reacdo e adaptacdo por parte dos dirigentes
frente aos desafios do dia-a-dia, bem como de competéncias especiais capazes de fazer com
gue a empresa permaneca a frente de seus concorrentes. Valor Percebido do Cliente, nada mais
é do que o motivo que leva um cliente a adquirir um determinado produto ou servigo que va
além do preco de venda, envolvendo também o valor agregado, impactando diretamente na sua
satisfacdo e fazendo com que ele sinta a necessidade de aquisicdo do mesmo. O método de
pesquisa utilizado foi o de Revisao da Literatura, o qual permitiu verificar a importancia da
adocdo de uma estratégia efetiva de gerenciamento do valor do cliente, que permita a
segmentacdo do mercado, a identificacdo do que os clientes-alvo mais valorizam, descobrir um
foco de alta preciséo e fazer dele uma obsesséo organizacional.

Palavras-chave: Qualidade; Estratégia; Valor do Cliente; Percepcao.

CUSTOMER'S VALUE MANAGEMENT

Abstract: This study aims to present the Customer Value Management as an important aspect
to be considered when establishing a business strategy based on the perception of the customer
/ consumer for the analysis and design of its products and services. By strategy it is meant
creating a preferential or exclusive position in the market, through the power of reaction and of
adaptation in front of the day-to-day challenges, as well as taking special skills, which are able
to make the company remains ahead of its competitors. Customer Perceived Value, is nothing
more than the reason that takes a customer to purchase a product or service that goes beyond
the sale price, also involving the value, impacting directly on their satisfaction and making them
feel the need of acquisition. The research method used was the Literature Review, which
showed the importance of adopting an effective strategy of customer value management,
enabling market segmentation, identification of what customers value most, discovery a high-
precision focus and make it an organizational obsession.
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INTRODUCAO

O homem, através da historia, aprendeu a reagir e adaptar-se a grandes e repentinas
mudancas. As guerras e 0s cataclismos naturais, representam situacfes nas quais a sociedade

se mobiliza para recuperar suas perdas e garantir a sobrevivéncia.

Logo ap6s a Segunda revolugdo industrial, sobretudo com o advento da eletricidade e
o dominio da tecnologia do ago, no comeco do século, entendeu-se que quanto melhor fossem
organizados os fatores de producdo (o trabalho, o capital, as matérias-primas e a tecnologia
disponivel), mais se produziria. Aqueles poucos que detinham a capacidade de producéo,
passaram a empenhar-se em produzir na maior quantidade possivel, uma vez que o mercado
parecia inesgotavel e absorvia toda a producdo. Iniciava-se, entdo, o que podemos chamar de a

era da producéo.

Do inicio dos anos 50 até o final dos anos 70, os peritos em qualidade preocupavam-
se principalmente com a qualidade dos produtos fisicos, e o cliente foi momentaneamente
esquecido. A qualidade ainda estava focada no controle estatistico da qualidade, estabelecendo

graficos e cartas de controle nos pontos-chave do processo da empresal*]

No entanto, apesar da produtividade ser uma necessidade da competitividade, a
velocidade e a flexibilidade surgiram como novas exigéncias, colocando peso extra na gestdo

empresarial, exigindo métodos e estratégias inovadoras.™

Esta visdao s6 foi introduzida com a criagdo do “Malcolm Baldrige National Quality
Award (Prémio Nacional de Qualidade Malcolm Baldrige), em 1987, por Curt Reimann e seu
comité. O conceito “qualidade” vestiu uma nova roupagem, a qual divide a qualidade em quatro

estagios diferentes.!?!

Assim, todo o periodo anterior a introducdo do prémio Baldrige pode ser denominado
de estagio da qualidade de conformidade, mas com a introducéo do prémio, com seus critérios
de julgamento orientados para o cliente, levaram o movimento para um segundo estagio focado
na satisfacdo do cliente. O terceiro estagio, estd focado no alcance de qualidade e valor
superiores percebidos pelo mercado versus 0s concorrentes; e 0 quarto estagio, construido no
aprendizado dos primeiros trés, focaliza o gerenciamento do valor cliente, e permitird a empresa

compreender melhor a respeito de suas estratégias e papéis na sociedade.!?!
|
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OBJETIVO

O presente trabalho tem a finalidade verificar, na literatura existente, o que tem sido
discutido sobre a importancia de uma estratégia empresarial voltada para priorizar a percep¢ao

do cliente/consumidor na andlise e no planejamento de seus produtos e servigos.
MATERIAIS E METODOS

A metodologia utilizada no estudo foi uma pesquisa Bibliografica, cujo objetivo foi o
de expor a importancia da estratégia empresaria baseada na percepcao dos clientes, bem como
apresentar um modelo que pode ser utilizado pelos leitores para implementar ages que fagam

com que suas empresas sejam orientadas para o mercado.

Tal metodo justifica-se porque

a revisdo da literatura é o processo de busca, andlise e descricdo de um corpo do
conhecimento em busca de uma resposta a uma pergunta escpecifica. “Literatura”
cobre todo o material relevante que é escrito sobre um tema: livros, artigos de
periddicos, artigos de jornais, registros histéricos, relatérios governamentais, teses e

dissertac@es e outros tipos.F!

A pesquisa também pode ser classificada como descritiva, uma vez que expde
caracteristicas de determinado fenémeno, e embora ndo tenha o compromisso de explicar o que
descreve, levanta informacGes sobre situacdes especificas e relacionadas de forma a
proporcionar a visualizagdo de uma totalidade.[*l Neste aspecto, esta pesquisa pretendeu situar
o leitor quanto aos procedimentos, ferramentas e estratégias sugeridas e praticadas para que as

empresas realizem suas acOes altamente focadas na percepcao do cliente.
RESULTADOS

Ja em 1951, Feigembaum argumentou que a nocdo de valor era relativa, e tinha que
ser considerada em qualquer definicdo de qualidade. Na sua concepcdo, qualidade ndo tem o
sentido popular de ‘melhor’, mas que significa ‘melhor’ para determinadas condi¢des do

cliente, que sdo: (a) a utilizacio, e (b) o preco de venda do produto.!

Os consumidores de hoje tém expectativas elevadas e crescentes. Assim, “diante de

escolhas amplas, os consumidores gravitardo em torno de ofertas que melhor atendam a suas
necessidades e expectativas individuais. Comprardo na base da percepgio de valor”.[®]
|

UNISANTA LAW AND SOCIAL SCIENCE — P. 152 -177;VOL. 5, N° 2 (2016) 172



M. DE CAMARGO

Vérios autores tem descrito suas percepcbes sobre o que significa valor para os

clientes:

» “Valor do cliente ¢é toda avaliacdo sobre a utilidade do produto, feita pelo cliente, baseada

na percepgdo do que é recebido e do que ¢ dado™.["]

» “Valor em mercado industrial é o valor percebido em unidades monetarias para o conjunto
de beneficios econémicos, técnicos, de servico e sociais recebidos pelo cliente
(organizacdo) em troca do preco pago pelo produto, levando em consideracdo a

disponibilidade da oferta e precos do fornecedor”.[€l

» “As percepgoes, dos compradores, de valor representam a troca entre os beneficios ou a
qualidade que eles percebem no produto relativo ao sacrificio que eles percebem ao pagar

o preco (do produto.”]

» “Por valor do cliente entendemos o “vinculo emocional” estabelecido entre um cliente e um
produtor ap6s o cliente ter usado um produto ou servigo produzido por esse fornecedor e
achar que o produto propicia um valor agregado”.l*%!

Todos parecem concordar que o valor do cliente é formado pela maneira como ele
percebe o que recebe — beneficios, utilidade, qualidade, independente daquilo que é
determinado pelo vendedor — versus o que ele da para adquirir ou usar o produto, isto é, prego,
energia fisica e psiquica, tempo e tantos outros.

Por estratégia, entende-se “criar uma posi¢do exclusiva e valiosa, envolvendo um
diferente conjunto de atividades”™, o que permite que a empresa obtenha vantagem
competitiva frente a seus concorrentes. No entanto, todo o conhecimento acerca das vantagens
competitivas ndo deve ter como objetivo apenas acrescentar valor a produtos e servigos, mas
sim mudar a percepcao do que o cliente considera produto.[*]

Isso sugere uma mudanca no foco da empresa que passa, entdo, a orientar-se para o

mercado.

DISCUSSAO

1 ——
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A descoberta estratégica deve ser feita através de quatro passos altamente focalizados

no valor do cliente, como segue:
1) Segmentacdo da Clientela

A segmentacdo deve objetivar a diferenciacdo das pessoas de acordo com as suas
necessidades em relagdo aos produtos e servigos que compram.[*®l A forma confiavel de se
escolher uma direcdo lucrativa é selecionar os clientes aos quais a empresa deseja servir,
atendendo-os de maneira tal, que estes sintam-se praticamente forcados a comprar o produto ou
servico. A importancia da segmentacéo capacita a empresa a identificar e cuidar de seus clientes

mais valiosos e, além disso, desencorajar os clientes instaveis e caros de servir.[*?]
2) Identificar o que os clientes—alvo mais valorizam

As empresas precisam examinar com cuidado maneiras de descobrir quais sdo 0s
valores mais profundos de seus clientes, o que significa saber o que estdo realmente vendendo

e, mais ainda, o que os clientes estdo realmente comprando.[*®!
3) Descobrir um Foco de Alta Preciséo

Consiste em descobrir quais sao as necessidades dos clientes, mesmo aquelas que nem
mesmo o préprio cliente sabe que tem. Para ajudar a determinar este objetivo, pode-se utilizar
a construcdo da estrutura do foco, conforme figura abaixo, a qual é auto explicativa, cuja matriz

revela a interseccéo entre os valores do cliente e a especializagdo da empresa.[*®!

1 ——
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Figura 1
ESTRUTURA DO FOCO
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Quando uma empresa descobre 0 ponto em que os valores do cliente e as capacidades
organizacionais se cruzam, conforme mostra a caixa 4, ela descobre também o seu nicho Unico
e a base para um foco de alta precisdo; e caso conte com o apoio e a adesdo de toda a empresa,

esta terd adquirido vida propria.
4) Criar uma Obsessdo Organizacional pelo Foco

A construgdo da cultura deve ser feita “através de um processo de raciocinio
estratégico orientado pelas informacdes que Ihe chegam do exterior e que consegue desenvolver
fortes relagdes com os clientes mais valiosos”*?, projetando-se para servi-los através de um
trabalho conjunto [ com lideres comprometidos e colaboradores dispostos a fazer escolhas

focalizadas naquilo que os clientes mais valorizam.[*4l
CONCLUSAO

Este trabalho procurou mostrar, de maneira sintética, a importancia da adocao de uma

estratégia efetiva de gerenciamento do valor do cliente.

Os clientes j& ndo se ligam as empresas apenas pela qualidade do produto, servigo ou
preco. Existe um conjunto de comportamentos voltados a busca da satisfagdo de suas

expectativas.

1 ——
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Gerenciar o valor dos clientes significa criar uma orientacdo que faca compreender o
negocio, produtos e estratégia da empresa, além de organizar tarefas, processos, sistemas de
informacao e tecnologias. Em seguida, a gestdo deve focalizar a motivacéo, atitude e busca da

exceléncia dos desempenhos individuais e de toda a organizacéo.

A melhor maneira de saber o que os clientes realmente valorizam € trabalhar para eles.

A empresa precisa estar atenta a criatividade e realmente fazer a diferenca no atendimento.

Além disso, antecipar e provocar alteracdes de mercado e oportunidades antes da
concorréncia direta deve ser a busca constante das oranizac¢Ges voltadas para o cliente, as quais
devem desenvolver uma lideranga fortemente voltada para o conhecimento de seus segmentos

alvo e centra-se obsessivamente naquilo que seus clientes mais valorizam.

1 ——
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